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Actuellement, un des moyens les plus productifs de la formation des mots dans la langue française 
d'affaires est suffixation. La Formation des mots se passe selon le modèle : «le substantif emprunté 
d‘anglais + le suffixe français» (compiler (= compile + er), listage (=listing + age). 
L'enrichissement du dictionnaire de la langue d'affaires française par les néologismes se realize aussi 
par l‘abbréviation (ANPE: Agence national pour l’emploi; ASSEDIC: Associations pour l’emploi dans 
l’industrie; CA: Chiffres d’affaires; c/c: Compte courant; cde: Commande; Cie: Compagnie; ESSEC: 
École supérieure des sciences économiques et commerciales; HLM: Habitation à loyer modéré; h.t.: 
Hors taxe; PA: Prix d’achat; PEE: Plan épargne enterprise; RC: Régistre du commerce; SMIC: Salaire 
minimum interprofessionnel de croissance; TVA: Taxe sur la valeur ajoutée). Il est nécessaire l'étudier, 
parce que l'ambiguïté de l'abréviation peut souvent provoquer les difficultés au cours de la traduction. 
À côté des mots français traditionnells dans la domaine économique, de plus en plus souvent on utilise 
leurs synonymes-analogues exacts anglais (affacturage – factoring, arrière-boutique – back office, troc – 
barter, grève des achats – boicot, courtier – broker, payé-emporté, commerce de gros en libre service – 
cash and carry, ravitaillement – catering, avion nolisé – charter, revendeur – dealer, stylisme – design, 
discompte – discount, crédit-bail – leasing, mercatique – marketing, management (prononcé à la 
française) – management (prononcé à l‘anglaise)). 
Le matèriel étudié permet de faire les conclusions. Premièrement, la formation des néologismes dans 
la langue moderne française représente le procès actif de l'enrichissement de la composition de 
dictionnaire. Et en outre, particulièrement beaucoup de néologismes apparaissent dans le lexique 
terminologique à la suite du progrès orageux de la science et la technique. Une des difficultés du 
fonctionnement des néologismes comprend dans le retard des dictionnaires dans leur fixation. 
Deuxièmement, un des moyens de la formation des nouveaux mots sont la suffixation, les emprunts, 
parmi qui prédominent les emprunts anglais signifiant la terminologie économique; les composés, la 
plupart des substantifs se rapporte au lexique de vie; les mots de téléscope et de divers moyens de la 
réduction, qui reflètent la tendance de l'économie des moyens de langue. 
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Dans nos jours la publicité occupe une place important dans la vie quotidienne, elle reflète le mode de 
vie de la société et elle est une sorte du sismographe du développement de valeurs, des tabous, des 
normes de comportement dans la société moderne. 
L'actualité de nos recherches se base sur l'intérêt grandissant au discours publicitaire, comme l'un des 
types de communication discours institutionnels, offrant de nouvelles possibilités de fonctionnement du 
langage. 
L'objectif de nos recherches est de définir les caractéristiques de la publicité française sur l'exemple de 
celle en Internet. 
Le mot «publicité» vient du mot "reclamare" latine – "crier" et indique:  
1. informations sur les produits et les services; 
2. d'attirer les clients, les spectateurs, créant une demande pour les biens et services; 
3. diffusion de ces informations, telles que des spots TV. По
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Pour faciliter la perception de la publicité et sa compréhension correcte il est nécessaire de procéder à 
une analyse de ses composantes: les mots, le phrases, le micro-impression, les éléments graphiques et les 
composantes socioculturelles. 
En se basant sur l'analyse concrète des sites publicitaires des magazines français "Elle", "Marie-
Claire", "Express", "Propriétés", "Le Nouvel Observateur", "La Bretagne", "Label France", "Le français 
dans Le Monde" nous pouvons les particularités suivantes de la publicité: 
- les textes publicitaires sont toujours très concise, facile à retenir et se compose de 4-10 mots: "Avec 
Carrefour, JE positive" (Carrefour, supermarché), "Toute la Légèreté d'brume UNE verser naturel 
volume des Nations Unies" (Timotei, volumisante eau); 
- la crédibilité de la publicité dans le texte prédomine sur l'information: "Tout dire sans mot de l'ONU" 
(Lancôme, parfum "Poème"), "Les couleurs Vous Bien veulent du. Ripolin" (Ripolin, colothérapie), "Il 
correct c'est PEU changeur de droits incorporels de, versez se Sentir bien" (Nana, lingerie), "C'est 
Prouvé. Clairins déchirent la vie plus belle" (Clairins, soins solaires), "Toutes nos vies sont chez 
Monoprix"; 
- le texte publicitaire est attractif et il intrigue la publique pour capter l'attention des consommateurs et 
de le persuader d'acheter ce produit: "Quelque chose en moi d'éternel" (Givenchy, parfum Organza), 
"Pour Que demain ACI Toujours du goût" (PaysanBreton, beurre); 
- l‘utilisation des moyens phonétiques (evfoniques et métriques) pour traiter des textes publicitaires: 
l‘allitération ("Chic, choc, chouette, dimanche", (Coca-Cola), les assonances ("Chambourcy oh oui!", 
"Sur un Toujours Besoin pois de petitschez soi "," Michigan. Toujours devant " (Mobilier de jardin), la 
rime et le rythme ( "la douleur Du, du vin, du boursin"," Dans Mettez les fruits du vie Votre " (Andros, 
confiture), "Le plus pratique desplastiques sacs" (Sac poubelle), "pures et dures Diffazur" (Diffazur, 
piscines). 
En ce qui concerne le contenu des textes publicitaires, ils sont caractérisés par:  
- La présence du sens de l'humour et un penchant pour une blague: le texte de la publicité "couleur La, 
C'est l'Avi" (L'Avi, peintures) on comprend et on lit comme "couleur La, c'est la vie", et annonce «forme 
la , JE DORS la "," forme la, Je l'adore"; 
- Appel aux unités phraséologiques, à l'aide des proverbes: "Le tabac du plus fort intérêt Toujours Le 
Meilleur" (Samson, tabac), "Qui goûtera, croira" (Suze, vin), Les "chiens aboient, Lee Cooper passe"," 
L'appétit Vient AVEC VivaGel " (VivaGel, Produits alimentaires), " La Santé en mangeant Vient 
t'aidera", "Aide-moi, Contrex" (Contrex, eau); 
- Une allusion au nom d'une ouvrage ou des citations célèbres: "Le Rouge et Le Soir", de Stendhal 
roman "Le Rouge et Le Noir" ("Rouge et Noir"), "A la recherche du teint perdu", roman de Marcel Proust 
"A la Recherche du Temps perdu »(« À la recherche du temps perdu "); 
- Les extraits d'œuvres: "La montre de Danglars, chef-d'œuvre de Breguet, qu'il avait Remontée AVEC 
Soin la veille (...) Sonna Cinq heures et Demie du matin" (Breguet, Montre «Grande Complication») , un 
roman d'Alexandre Dumas, "Le comte de Monte Cristo" ("Le Comte de Monte Cristo, 1845); 
- L‘utilisation des fonctions de la psychologie masculine et féminine et de la parole. 
Le texte publicitaire pour les femmes  contient de nombreux épithètes, métaphores, comparaisons, 
interjections mot en forme: "C'est nouveau, voluptueux C'EST, C'est La première mousse solaire" 
(Nivea), "Sentir bon, se Sentir bien" (Clarins, Eau Dynamisante), "Fou d'elle" (Ted Lapidus, parfum). 
En ce qui concerne la publicité pour les hommes, il est plus réservé et moins émotionnelle. On observe 
la prédominance de l'évaluation rationnelle, le désir de précision. "La nouvelle ligne pour homme de 
Boucheron", "C'est les vacances majuscules" (d'achat, "Le Bleu"), "Eau d'orange verte, verte AVEC éclat 
Un Grand d'orange" (Hermès Paris). 
Parmi les moyens syntaxiques et stylistiques du texte d'annonce on peut voir très souvent les figures 
suivantes:  
a) les figures de symétrie: le parallélisme, l'anaphore et la répétition lexicale;  
b) l'inversion;  
c) l'antithèse. 
Ainsi l'étude des caractéristiques stylistiques de textes publicitaires ont révélé la présence de 
l'utilisation spécifique des différents dispositifs linguistiques pour créer cette annonce: La paraphrase de 
réception originale, convertir les guillemets et les textes de la jurisprudence. Les textes publicitaires sont 
souvent parasites dans des conditions durables, fini les formes, battre les idiomes et les clichés, les 
proverbes et les paroles ailées, imiter d'autres genres. Une analyse complète des éléments de fait et a 
montré que le choix de la langue, c'est la copie de la publicité française est due à l'orientation 
communicative et pragmatique du discours publicitaire. 
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Es ist bekannt, dass die Schweiz das Land mit 4 Muttersprachen ist: Deutsch, Französisch, Italienisch 
und Rätoromanisch. Das Deutsche ist am meisten verwendet. Es ist Muttersprache für 63, 7 % der 
Schweizer. 
Die schweizerische Nationalvariante des Hochdeutschen (Schweizer Hochdeutsch) wird fast 
ausschlieβlich als gesprochene Sprache fungiert. Das Hochdeutsch der schweizer hat ein spezifisches 
Gepräge und zeigt viele Eigentümlichkeiten im grammatischen, lexikalischen und phonetischen Bereich. 
Diese Unterschiede und Abweichungen von der binnendeutschen Nationalvariante sind kodifiziert und 
tragen einen Normcharakter. 
Jedoch gibt es hier ein Problem: außer dem Hochdeutschen in der deutschsprachigen Schweiz gibt es 
noch zahlreiche Dialekte. 
Im schweizerdeutschen Sprachraum unterscheidet man drei Mundartgebiete: Niederalemannisch 
(Basel), Hochalemannisch (das schweizerische Mittelland) und Höchstalemannisch (die alpinen 
Hochtäler des Berner Oberlandes, das Wallis, Unterwalden, Uri, Glarus, die walserischen Talschaften 
Glaubündens). Die schweizerischen Mundarten haben unterschiedliche Geltung: neben den lokalen 
Mundarten, die nur in einigen Dörfern oder in einer Talschaft gesprochen werden, gibt es auch Mundarten 
regionalen und überregionalen Charakters. Als Beispiele der Ausgleichsmundart mit 
gesamtschweizerischen Geltung können Züritüütsch (Zürichdeutsch) und Bärndütsch (Berndeutsch) 
dienen. Diese Ausgleichsmundarten haben die typischen Merkmale der konservativen Stadtmundart 
eingebüβt. 
Das Problem des Hochdeutschen und der Mundart in der deutschsprachigen Schweiz wurde von 
vielen Sprachforschern analysiert (z.B. in den Arbeiten von S.Kaiser, R.Schwarzenbach, W.Schenker, 
N.G.Kusmitsch u.a.). Mit diesem Problem  will ich mich auch zurechtfinden. 
Und die erste Frage, die ich stellen will: ob man ohne Mundarten in deutschsprachigen Schweiz 
überhaupt umgehen kann? 
Die vorliegende Frage betrachtend, will ich mich an die Aussprüche einiger Schriftsteller und 
Sprachwissenschaftler behandeln. So, nach der Meinung von Tatjana Kluewa, «... Für die meisten 
Sprecher in der Schweiz ist die Mundart ein Symbol der Vertrautheit, Gemütlichkeit, Heimat und Wärme. 
Die Mundart wird heute teilweise im Gottesdienst, in Verhandlungen, im Rundfunk, Fernsehen und Film 
verwendet. Sie wird in Schulfächern wie Turnen und Zeichnen, im praktischen Unterricht überhaupt 
gesprochen. ...» [1, S. 30]. 
Sebastian Blau schrieb auch: «...Ich halte den Dialekt für eine lebendigere, blutvollere Sprache. ... 
Denken Sie nur an die vielen Abkürzungen, die kein Mensch mehr versteht. Und da ist der Dialekt eben 
ganz anders. Der Dialekt ist prägnant, in ihm muβ man genau sagen, was man will und was man meint. 
...» [3, S. 29]. 
Ausgehend davon, ich kann die Konsequenz ziehen, dass die Mundarte die große Bedeutung für die 
deutschsprachige Bevölkerung der Schweiz haben. Sie können ohne Hochdeutsch umgehen, aber ohne 
Mundarte können sie nicht umgehen. Jedoch habe ich darauf andere Meinung. Ich meine, dass die 
Mundarte eine unzuverlässige Form des Verkehrs zwischen den Menschen sind, da in jeder Kantone sie 
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